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AJASSA LIIKKUU
Maailman terveysjärjestön
hankkeena kehitettiin Audit-
kysymyssarja, jonka avulla ter-
veydenhuollon työntekijät poi-
mivat potilasvirrasta alkoholia
runsaasti tai riskiä lisäävällä
tavalla kuluttavia. Helsingin
kaupungin päihdeasiaintoi-
misto käänsi asetelman ylös-
alaisin ja kokeili, ryhtyisivatko
helsinkiläiset itse arrioimaan
juomistaan.
Mainoskampanjan avulla
Audit puettiin asuun "10 hen-
kilokohtaista kysymystä alko-
holinkäytöstä" ja siihen lisät-
tiin lyhyt itsearviointiin kan-
nustava teksti. Valtaenemmistö
alkoholin kayttajista ei ole
muuttamassa juomistaan, vaan
on esiharkinnan tai harkinnan
vaiheissa.
Viestin huomasi ensimmäi-
sellä kerralla runsaat f00 000
helsinkilaistä, toisella kerralla
hieman alle sen.
Varovaisen arvion mukaan
yli 20 000 helsinkiläistä laski
omal Audit-pisteensä tämän
vuoden elokuun lopulla. Muu-
alta pääkaupunkiseudulta ltiy-
tyy vielä tuhansia tilannettaan
punninneita.
HAVAITSIIAT HARKITSEVAT JA
MYÖS KESKUSTELEVAT
Tähän mennessä kampanja on
toteutettu kahdesti. Ensimmäi-
sellä kerralla marraskuussa
1995 tabloidikokoinen ilmoi-
tus julkaistiin yhden kerran
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MIKSI "PALJASTAA SUURI(ULUTTAJIA"
_ JOSPA HE TEKEVAT SENI ITSE?
Helsingin Sanomien NytJiit-
teessä, Hufvudstadsbladetissa,
Ciry-lehdessä. [ralehdessä ja
Ilta-Sanomissa. Jokaiseen hel-
sinkiläistalouteen jaettiin sa-
mansisältöinen esite, ruotsin-
kielisiin talouksiin lisäksi
ruotsinkielinen.
Tämän vuoden elokuun lo-
pulla ilmoituskierroksia oli
kaksi eika lainkaan esitejake-
lua. Medioina nyt olivat Nytin
Iisaksi CityJehti, Alueuutiset
ja Hbl.
Aineisto oli sama. rain pie-
nin tekstimuutoksin. Väri
vaihtui toisella kerralla sini-
sestä punaiseksi. Ilmoittelun ja
jakelun nettokustannukset oli-
vat molemmilla kerroilla 200
000 markan luokkaa.
Ensimmäinen ja usein suu-
rin kynnys mainossanomalle
on huomatuksi tuleminen.
Alan vanha peukalosääntö sa-
noo, että joka toinen mainos-
markka menee hukkaan. mutta
kukaan ei tiedä, kumpi. Kun-
nianhimoinen haave voisi olla,
että viinavalistus kohdistettai-
siin tarkemmin runsaasti juo-
vien joukolle, mutta nykyisillä
medioilla tai palvelujärjestel-
mien henkilökunnilla tällainen
keskitys ei taida onnistua. II-
meisesti viestin olisi hyvä olla
sellainen, että siitä hyötyisivät
nekin, joiden juominen ei ole
erityisen korkealla tai riskejä
Iisäävallä tasolla.
Molemmilla kerroilla kam-
panjan vastaanottoa tutki Suo-
men Gallup. Noin 600 vastaa-
jan otokset edustivat yli 18-
vuotiaita helsinkilaisia. Puhe-
Iinhaastattelut tehtiin noin vii-
kon kuluttua kampanjan ulos-
tulosta.
Mainoksen huomaamista ky-
syttiin kahdella lavalla. Ensin-
näkin, oliko vastaaja huoman-
nut viime aikoina alkoholiai-
heista mainontaa tai valistusta.
Tahan suodatinkysymykseen
myönteisesti vastanneilta ky-
syttiin, mikä oli mainoksen
aihe. Jos tähän vastauksena
tuli "10 henkiltikohtaista kysy-
mystä", katsottiin näiden ha-
vainneen sanoman.
Toinen tapa mittasi ns. autet-
tua muistamista, eli haastatte-
lija mainitsi ensin Helsingin
kaupungin julkaisseen "l0
henkilökohtaista kysymystä"
ja kysyi, missä määrin haasta-
teltava tuntee tätä viestiä.
Kulen lavallisla eri ,tavoin
kysyminen tuottaa erilaisia tu-
loksia. Viime vuoden haastat-
teluissa noin 
.joka viides nai-
nen ja joka neljäs mies nimesi
oikein kampanjan teeman.
Edes jotain viestistä tiesi 42
prosenttia sekä miehistä että
naisista.
Tänä vuonna l5 prosenttia
sekä miehistä eilä naisista
muisti teeman oikein ja autet-
tuna muisti aiheen reilu kol-
mannes.
Helsingin Sanomien Nyt-
liitteen 30.8.96 ilmestyneestä
numerosta tutkittiin siinä ollei-
den ilmoitusten luku- ja huo-
mioarvot. Ilmoituksen "10 ky-
505
symystä" huomasi 62 prosent-
tia naisista ja 69 prosenttia
miehistä. Haastateltavilla oli
Iehden numero käsillä. Kun
otelaan huomioon Helsingin
Sanomien tilaajapeitto kotita-
Iouksista. päädytään vain vä-
hän korkeampaan väestön ta-
voittamisosuuteen kuin toisel-
Ia, vähemmän muistamista aut-
tavalla, tavalla kysyä.
Syita eri kampanjakertojen
huomaamisen eroihin voi olla
monia. Ajankohdan lisäksi
ehkä eniten painaa suorajake-
lun puuttuminen. Kun tämän
vuoden maaliskuussa samat
"10 kysymystä" esitettiin pu-
helinhaastattelussa ja kysyt-
tiin, ovatko kysymykset jostain
tuttuja, melkein joka kolmas
vastasi muistavansa ne kotiin
jaetusta esitteestä.
Väestöestimaatteina prosen-
tit merkitsevät sitä, että työ-
ikäisistä helsinkiläisistä ha-
vainneita oli ensimmäisellä
kerralla runsaat 100 000, toi-
sella kerralla hieman alle sen.
Mainittakoon r,ielä, että ilmoi-
tukset tavoittivat ilmeisesti sa-
mankaltaisen osuuden sekä es-
poolaisia että vantaalaisia.
Omaa juomistaan rupesi
kampanjan vaikutuksesta mo-
Iemmilla kerroilla pohtimaan
sen havainneista noin kolman-
nes naisista ja reilu kolmannes
miehistä.
Oman perheensä kanssa
keskustelua aiheesta kävi noin
joka neljas miesja nainen. Sa-
man verran asia tuli puheeksi
ystävien 
.jaltai työtovereiden
kanssa.
Tänä vuonna ilmoittelun ha-
vainnei lta tiedusteltiin, olivat-
ko he laskeneet omat pisteen-
sä. Varovaisen arvion mukaan
reilut 20 000 helsinkilaista oli
tehnyt näin.
Jos ajatellaan näiden pis-
teensä laskeneiden saavutta-
misen kustannuksia tai ns.
kontaktihintoja, voidaan arvi-
oida. että yhden Audit-pistei-
den laskennan hinnaksi tulee
alle sata markkaa. Vertailun
vuoksi kaksi kysymystä: I)
milla tavalla valmennettu sosi-
aali- ja terveydenhuollon pal-
velujärjestelmä laskettaisi
Helsingissä vuosittain yli 20
000 asiakkaallaan Audit-pis-
teel ja 2) paljonko tällaisen
operaation kustannukset/asia-
kas olisivat?
EI.TILASTOTLISIA TARI NOITA
VASTAANOTOSTA
Nämä kertomukset siitä, miten
kampanja on otettu vastaan,
kuulin syyskuun alussa tänä
vuonna.
"Edesmenneen suuren säh-
koliikkeen asentajaporukka
täytti Ilta-Sanomien tai Iltaleh-
den ilmoitusta yhdessä. Kaikki
sanoival avoimesti, toislen
kuullen omat vastauksensa, ja
tietenkin pistemääränsä." (A-
klinikan terapeutti)
"Kylla meidan painon pojat
aina tarkkaan tutkii, mitä teiltä
tulee, nyt varsinkin on oltu
kiinnostuneita näistä kymme-
nestä kysymyksestä. Siitä oli
kova keskustelu, että poika-
mies voi ottaa vaikka kuinka,
eika keneltakaän tule sanomi-
sia. Jos taas joku ukkomies ot-
taa, vaikka kuinkakin vahan,
voi tulla heti neljä pistettä vai-
mon jutuista." (Kirjapainon
faktori)
"Kylla ilmoittelu toimii, kun
viime viikonloppuna se oli jo
toista kertaa Hufvudstadsbla-
detissa niin vaimon kanssa ru-
vettiin vastaamaan. Ei kylla
saatu pisteitä yli riskirajan."
(Tiedotuspäällikkö)
"Jaa se on teidän yksiktin
töitä. On se hyvä, minäkin vas-
tasin oikein harkiten. Haluatko
tietää pistemääräni?" (Johtava
sosiaalityontekija)
HYVAT ARVOSANAT
Entuudestaan tiedetään, että
kansa pitää viinavalistuksesta.
Molempien haastattelukierros-
ten satona oli, että melkein 90
prosenttia helsinkiläisistä ve-
ronmaksajista pitää alkoholiai-
heista valistusta melko tai eril-
täin tarpeellisena.
Myos sita kysyttiin, pidet-
tiinkö tätä nimenomaista kam-
panjaa hyvänä. Kolme neljasta
vastaajasta arvioi "I0 kysy-
mystä" vähintään melko hy-
väksi. Nyrliitteen tilaajat ar-
voivat noin 90-prosenttisesti
ilmoituksen sopivan juuri ta-
hän lehteen.
Saman lehden tutkimiin
muihin ilmoituksiin verrattuna
"10 kysymystä" parjäsi erittain
hyvin. Huomioarvot olivat neli-
väri-ilmoitusten luokkaa. ja
vain muutama, ilmeisesti laa-
jempien kampanjoiden osana
toiminut ja tuotemerkiltään
huomattavan tunnettu i lmoitus
meni edelle. Toisaalta vastaan-
ollajal siis suhtautuval myön-
leisesti valislukseen, samoin
kuin julkisiin palveluihin
yleensäkin. Kenties "I0 kysy-
myksen" tukena oli jonkinlais-
ta "hyvinvointi-ilmoittelun"
huomioarvolisää.
Kampanjan suunnittelivat
päihdeasiaintoimiston ehkäi-
sevän lyön yksikOn suunnitle-
lija Timo Kauppi ja tiedotlaja
Heikki Ollikainen sekä ulko-
puolisena graafikkona Tiina
Paju.
Kampanjaa voisi pohtia
myös vastaanottajan elämys-
maailman kantilta. Mita tapah-
tuu, kun kysymyksiin vastaaja,
vastoin omia odotuksiaan, saa
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pisteitä yli riskirajan? Millai-
sen kelauksen sysää liikkeelle
vahvistus omille ennakkoaa-
vistuksille? Mita ajatuksia ja
tunteita herä11ää lieto. että jäi
alle riskirajan? Tallaisten ky-
symysten selvittelyyn on tar-
koitus seuraavaksi edetä.
Nyt-liitteen tutkimustulok-
sisla nousee esiin yksi suunnit-
telijoita askamrttava piirre.
Kriittisemmin ilmoitusta arvi-
oivat miehet. Sama suunta, to-
sin heikompana oli näkyvissä
myos ilmoituksen ennakkotes-
tissä. Olisiko sittenkin niin,
että kampanja toimii parhaiten
naisten keskuudessa ja niiden
miesten joukossa, jotka ovat
valmiita ottamaan vastaan
myös naisille soveltuvan vies-
tin'?
Jaikti sittenkin puhuttele-
matta osa noista perusmiehis-
tä. jotka juoval paljon ja kerää-
vät paljon alkoholista aiheutu-
via terveyshaittoja ja tuottavat
harmia laheisilleen? Toisaalta
puhelinhaastaltelul kertoivat.
että juuri runsaasl i juovien jou-
kosta loytyi myös keskimää-
räistä enemmän kiinnostusta
kampanjaa kohtaan.
MOTIVOINTI EHKAISYN
YTIMEKSI?
"10 kysymystä" -kampanjoi-
den tavoitteena oli nykäistä hi-
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hasta, muistuttaa, antaa väli-
neita, joiden avulla voi suh-
leullaa lai pysähtyä aika ajoin
harkitsemaan oman juomisen
lasoa ja mahdollisia haittoja.
Monet selvitykset kertovat, että
helsinkiläisten alkoholin kayt-
täjien valtaosa ei ole aikeissa
muuttaa juomatapojaan lahitu-
leraisuudessa. Runsaasti juo-
vien keskuudessa muutosha-
lukkuutta on tosin selvästi
enemmän, mutta heidankin
joukossaan vallitsevimman
ajalustavan voisi nimelä esi-
harkinnaksi.
Kohderyhma lopulta ratkai-
see, ottaako se viestin vastaan.
Kampanjoinnin tavoitteeksi ei
siis ole mielekästä eika teho-
kasta äseltaa juomatapojen
muuttamisen tai muutoksen
keinojen viestimistä. Tilausta
ja vastaanottamisen halua Iöy-
tyy ennemminkin harkinnan,
pohtimisen ja punlaroinnin ai-
neksille.
Maailmalla tehdyista pitkit-
läistutkimuksista liedetään,
ellä huomattava osa jossain
elämänsä vaiheessa runsaasti
tai haitallisesti juoneista muut-
taa juomistaan, lopettaa tai vä-
hentää, ja tekee sen ilman hoi-
toa. Tähän omatoimisen muu-
toksen valtavirtaan voi olla tar-
peen heittää lisäryydiksi uusia
näkökulmia ja pienia palaut-
teita henkiltikohtaisella tasol-
Ia.
Ehkäisevä päihdetyö koos-
tuu parhaimmillaan useista.
samaan suuntaan vaikuttavista
toimista. Neuvonnan ja kes-
kustelujen rinnalle lanitaan
myös viestinnällisia virityksia,
joilla on oma vaikutusalueensa
ja paikkansa. Kun suurkulutta-
jat eivät ole suurin joukoin tu-
lossa päihdehuollon palvelui-
hin, voisivatko'viestinnälliset
viritykset helpottaa myös asioi-
den ottamista puheeksi tervey-
denhuollossa ja muissa perus-
palveluissa?
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